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RESUMO

As marcas e a publicidade assumem um novo papaiedade dos consumidores por
meio da comunicacdo de imagens sedutoras, campéetldsstas e fantasmagoricas.
Desta maneira, 0 presente artigo busca, primeir@nema breve reflexdo sobre os
novos comportamentos dos consumidores na pos-nmddedene os efeitos de sentido na
linguagem das marcas e da publicidade perante migodores pds-modernos. Como
fundamentacéo tedrica e formas de reflexdo, buseoa-linha de pensamentos dos
principais pensadores sobre o tema, como BaumariBard, Canevacci, Lipovetsky,
Giddens e Perniola.
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1. DO ESTATICO AO FLUIDO: O CONSUMIDOR POS-MODERNO

Anterior a ascenséo do consumo de massa, a soeiedadirecionada a poupar,
ou como definida por Bauman (2008a): a sociedadepdadutores. Nesta fase, o fator
importante baseava-se em consumidor mercadoriaslg®® duraveis como imoéveis e
jOias, para remeter ao status de posse, podenrtomf principalmente respeito pessoal.
Possuir uma grande quantidade de bens duraveistizemeseguranca contra as
incertezas do destino. Desta maneira, a seguraaca maior posse da sociedade dos
produtores e o prazer de desfrutar era posterdéatta era imediato.

Bauman (2008a) propbe que foi um periodo estrutungara seguranca. A
sociedade produtora apostava em um ambiente cehfidrdenado, regular e
transparente e como prova disso resistente ao tengmoapego as coisas seguras. Os
desejos eram orientados para aquisicdo de possmsedom grande visibilidade na
sociedade.

Esse desejo era de fato uma matéria-prima bastameeniente para que

fossem construidos os tipos de estratégias deevidalrdes comportamentais

indispenséaveis para atender & era do “tamanho ér'pedio grande é lindo:
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uma era de fabricas e exércitos de massa, de regyagatorias e
conformidade &s mesmas, assim como de estratégiagcraticas e
panépticas de dominacdo que, em seu esforco parearedisciplina e
subordinacdo, basearam-se na padronizacao e agfiiwizlo comportamento
individual” (BAUMAN, 2008a, p.42).

Mas passagem da sociedade de produtores paraesladeide consumidores,
em geral, pode ser apresentada de forma gradsalsésdeve a soma de fatores sociais,
politicos, econémicos. A revolucdo industrial, apdatdo e disponibilidade de
produtos (LIPOVETSKY, 2005) e facil acesso ao dédiermitiu o consumo imediato
(BAUMAN, 2008a). A sociedade consegue sua emanégpdas condicdes originais de
nao escolher, para finalmente a uma sociedade deneesponsabilidades com imensas
escolhas de consumo.

Essa nova fase é denominada por Bauman (2008a)p @orsociedade de
consumo. O individuo possui, agora, a liberdadestmlha e decidir como e de qual
maneira deseja atender suas necessidades naguekntopou seja, inicia a sociedade
a “la carte’ (BAUMAN, 2008a). Desta maneira o individuo congsta assume
caracteristicas liquidas e extrai a postergacdoraoer de consumir e desloca-o para o
imediato. Os bens duraveis perdem o brilho e g@&braessa sociedade € a rapidez.

Inicia-se a fase pds-moderna e as mudancas expesidas pela sociedade
contemporanea modificaram a forma de interpretarundo e, consequentemente, o
consumo. O modo de vida produzido pela pés-modadeidiesvencilha-se de todos os
tipos tradicionais de ordem social, de uma margieanado tem precedente (GIDDENS,
1991). O contemporaneo passa a ser marcado peldonpadrdes, da estabilidade, da
seguranca e das certezas. Surge o tempo da igdefinio medo e da inseguranca.

Neste sentido, o aspecto linear e ciclico cheghnamessa nova configuracao
da sociedade. A principal caracteristica no cootebet p6s-modernidade, ndo passa de
uma sucessdo de presentes (BAUMAN, 2008a), umacamwlede instantes
experimentados com intensidades variadas. Inicia naova formatagcéo, onde a vida
social predomina o desapego e a busca constardefg@alidade (LIPOVETSKY,
2005).

No contexto pos-moderno o individuo tornou-se fragideciso e inseguro
mediante a velocidade de tantas escolhas (BAUMAMN)8BR). O individuo assume
diversos papéis (CANEVACCI, 2005), simultdneos dp,ne isto influi em seu
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consumo. Assim, uma vez que a condi¢do de existémipds-modernismo € pautada
principalmente pelo consumo (BAUDRILLARD, 2008)maultiplicidade e efemeridade
associadas aos consumidores também sao caractergisorvidas pelo mercado.

O fato importante para compreender o consumidornpuderno € a busca
constante e em diversas dire¢cdes simultaneas dodduos, representando diversos
papéis em curto espaco de tempo, ou ainda, ao ntesnpo (BAUDRILLARD, 2008).

O consumo poés-moderno esta intimamente relaciormdeama multiplicidade de
representacdes cotidianas nas quais os signosiécsigos incorporados aos produtos
concedem o seu valor simbolico ao seu consumidor

Diante de um cenéario de significacfes, as marcaunmssm um novo
posicionamento. Inicialmente os conceitos da méoan estruturados simplesmente
para denominar um produto para simples identificag¢@osteriormente, as marcas
assumiram um papel mais funcional, tendo como sesua demonstracao da aplicacao
do produto e seus atributos. No contexto poOs-mageds marcas assumem
caracteristicas emocionais visando suprir um veaminuo do individuo.

Essa insaciabilidade pelas marcas € o fato de@apsumo se fundamenta sobre
a idéia da auséncia e vazio (FONTENELLE, 2002)o85samo € “uma prética idealista
total”, que “se acha dinamizada pelo projeto serfipistrado e subentendido no objeto”
(BAUDRILLARD, 2008 p. 210). A obsolescéncia dos guitos e 0 seu valor de signo,
0 consumidor esta sempre com novos desejos que Isdacsatisfeitos, pois o que ele
compra ndo é o objeto em sua materialidade, maseenvalor simbdlico, que pode
mudar de acordo com a l6gica da moda.

O consumir transcende a denominacdo do proprie atcconsumidor repassa
uma poténcia emocional e significados aos meiosahsumir. Consumir tornou-se
sociedade de consumo, uma forma de diferenciarpeegséo. Para isso, consumir
consiste precisamente em adotar determinados nsydgioqualificar-se pela referéncia
a um modelo abstrato. A definicdo do objeto condondiefine 0 modelo e caracteriza o

consumidor na sociedade pés-moderna.

Portanto, nessa nova configuracdo da sociedadenpderna, as empresas
devem preparar-se para atender um publico exigeriteso, muito mais informadas,
com anseios fluidos e transitérios, muito mais rmfmdo e principalmente, o
consumidor anseia por experiéncias. Torna-seadlivem saber que algumas empresas

e marcas criam um cenario de preocupacao com suassidades e medos.
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2. UNIVERSO SIMBOLICO E SIGNIFICACOES DA MERCADORIA E
PUBLICIDADE NA POS-MODERNIDADE

Neste cenario de instabilidade emocional e fluidocdnsumo, a publicidade
acrescenta as mercadorias o fetiche da imagem da ffRONTENELLE, 2008), que
se oferecem a identificacdo de todos, independemtentlo poder aquisitivo. A idéia de
fetiche foi apresentada por Marx, com o conceitee qemete ao brilho da
imagem/mercadoria produzida nas condicfes do trabalienado sob o capitalismo
industrial.

Em uma sociedade de mercado, o fetiche da mefaaélarm dos principais
organizadores do laco social. Mas a diferenca gigtiche da mercadoria apaga nao é
(exclusivamente) sexual; ele apaga a diferenc& entapitalista e o trabalhador, entre
gquem vende e quem compram forga de trabalho, qoBm lucra e quem cede mais-
valia.

O fetiche da mercadoria também encobre a dimersdaltd, se considerar que
encobre o conflito que existe em sua origem, istonéa relacdo de exploracéao entre
pessoas, no processo de sua producdo. No contéstongrerno as mercadorias

assumem um novo papel, como propde Canevacci (2001)

Na forma atual das mercadorias, ndo é a quantidad&abalho abstrato
incorporado que explica seu valor de troca. Essmmdmnamento acaba com
a teoria do trabalho-valor de carater quantitaf GANEVACCI, 2001, p.16)

Canevacci (2001) reforca que neste cenario panti@an& flutuante, a
mais-valia, relativa € somente uma metafora olsajeé ndo resiste a prova da cultura
de empresa ou da légica pés-industrial. Neste mowaeito, Canevacci (2001) propde

uma nova visao para as mercadorias:

A teoria do valor-trabalho foi assim dissolvida prmusa dessa incessante
mutacdo comunicativo-produtiva. Por isso € nec&sséxplorar novos
critérios classificadores que possam ser adequadosia nova critica da
economia politico-comunicativa. O terreno da aise constroi aceitando o

desafio dos novos territérios do conflito que seellm na triade cultura-
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consumo-comunicagéo da qual a mercadoria-visuasueae e multiplica os
sentidos e os valores. (CANEVACCI, 2001, p.19)

As mercadorias ndo sdao mais “objetos”, mas plentemenjeitos, isto €,
possuem uma individualidade prépria inscrita ens doamas, em seus empregos, em
suas idades (CANEVACCI, 2001). Para Canevacci (R@D&tiche suscita a vida onde
esta ausente e isso pode ser verificado nas mei@adibe consumo. Portanto as
mercadorias apresentam um ciclo de vida, nasceradwecem, envelhece, morrem.
Apresentam nomes e parentescos com genealogiasudpos‘corpos” cheios de
simbolos e sinais, séo fetiches e sdo animadatNEVYACCI, 2001, p.20).

Assim, o fetiche € uma caricatura do sex appelndoganico, do qual oferece
uma versao grotesca e extravagante, por outrogotmacem si requisitos que iluminam
0 nucleo da ligacao entre filosofia e sexualidadeyo propde Perniola (2005). Dentro
das marcas fetiche pelas “marcas” possibilita dodamento de tempo e espaco pelo
individuo. As marcas tornam-se pontes para o $gwib deslocado e uma versao
idealizada da vida como deveria ser vivida (MACCHZX 2003).

Ao entrar nesse mundo de fantasia, o individuo arsaa prépria realidade de
seducdo, pois tudo pode ser um fetiche. Todos tichés podem transitar entre a
pluralidade de identidade da sociedade pods-modeQumndo esses objetos séo
imaginados, permitem ao individuo enumerar um gunjunuito maior de posses,
atitudes, circunstancias e oportunidades e colocanevimento constante em busca da
sua realizacéo ou felicidade momentanea.

A imersdo no fetichismo pode ser concretizada pelascas por meio de um
imaginario envolvente. A seducdo € o protagonistssa cena que apresenta sob uma

forma direta, como coloca Lipovetsky (2005):

A seducdo nao funciona por meio de mistérios,fusl@iona por meio da
informacéo, ddeedback, da iluminacdo sem trégua do social, como se fosse
umstrip-tease integral e generalizado. (LIPOVETSKY, 2005, p.6)

O fetiche permite ao individuo pés-moderno amenézaeslocar-se no tempo
em busca dos seus sonhos e desejos perante aslon@saque neste cenario sao 0s
novos protagonistas do consumo. As mercadoriasngegCanevacci (2001), deixaram

de ser mudas (e talvez nunca tenham sido totalindfre outras palavras, o fetiche
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pela marca pode muito bem ser a ilustragdo do patthegada de um longo processo
no qual a intensa mobilidade dos corpos provocousujeito, um busca por algum
sentido de permanéncia (FONTENELLE, 2002).

Compreendendo essa realidade, a publicidade ddgenwon imaginario
carregado com aspectos picantes em torno do indil@ERNIOLA, 2005) e tem um
papel central no processo de visualidade de marcpsdutos em sua linguagem,
forjam-se os universos simbolicos de atuacdo daan&asaqui (2009) propde que a
publicidade tornou-se mediadora entre o mundo diotbdédas marcas e 0s

consumidores:

A linguagem publicitaria, como mediadora dessa ciegdo, desenvolve as
representacdes que vao alimentar o universo siotbdks marcas, a fim de
gque as mercadorias colocadas a disposicdo dos m@wes sejam
percebidas através de atributos de qualidade,eddifidagdo com estilos de
vida e comportamento, de diferenciacdo e supeadedem relacdo a
concorréncia — dessa forma, a publicidade ndo swaente divulgar o
produto, mas transcendé-lo, ofertando-se como merzaa ser consumida
simbolicamente, para despertar o desejo de commsa produtos
(CASAQUI, 2009, p.170)

Para Baudrillard (2008), a publicidade acrescertalot” aos objetos. A
publicidade faz o consumidor crer que € amado pbjeto e aumenta a sensacéo de
personalizacdo. O ato de comprar e consumir t@naexundario. A publicidade
tornou-se um mecanismo necessario e um meio patdigar o consumo. Como
proposto por Baudrillard (2008), seria mais crit@ra o consumidor existir com a
necessidade de inventar, para si propria motivge@i@ agir, amar, comprar. A

publicidade € um meio que ameniza esse conflito:

Se o objeto me ama (e ele me ama através da mistliE), estou salvo.
Assim a publicidade (como o conjunto geblic relations) dissipa a
fragilidade psicolégica com imensa solicitude, aalquespondemos
interiorizando o apelo que nos solicita a imengadi produtora ndo apenas
de bens, mas de calor comunicativo que vem a sacie@dade global do
consumo (BAUDRILLARD, 2008, p. 180).
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Essa nova concepc¢éo da publicidade também altetopasicionamento e suas
campanhas ultrapassam a realidade funcional dakifm® Os aspectos funcionais e
frios das campanhas agora assuem uma nova com@gurA publicidade oferece uma
equivaléncia simplificada de todos os signos oatuistintos, e dissuade-0s por esta
mesma equivaléncia (BAUDRILLARD, 1991, p. 115). é&rha publicitaria apresenta
sob uma forma levemente sedutora e com uma linguay@aples e unificada. Desta
maneira, no contexto pos-moderno ndo se vende sypeodutos, mas uma Visao, um
estilo de vida ou deslocamento de desejos diargecdastrucfes da pluralidade de
identidades.

A jungédo entre objeto e publicidade submerge ntersis das necessidades
individuais e resulta no mundo fantasmagoérico EHetta. O desejo tornou-se livre,
mas paradoxalmente, restrito, pois nunca € efetwéenliberado na sua completude.
Para Baudrillard (2008), o desejo é somente lidertaa imagem em doses suficiente
para desencadear os reflexos das angustias epbitidade ligados a emergéncia dos
desejos. Os objetos instauram-se no seu discumsa Enagem que a publicidade
constréi. Na Figura 1 demonstra algumas campaniageram sensacodes fetichistas e
fantasmagoricas por meio da publicidade.

Assim, o objeto de consumo e a publicidade named&tinados a dirigir o
consumo, mas ambas sao antes consumidas primeteapwrsuas proprias imagens. A
publicidade tornou-se um sistema revelador do discdos objetos. A publicidade que

nos dird o que consumimos através dos objetos (FAIUDARD, 2008).

Figural. Mosaico de Campanhas Fetichistas
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3. EFEITOS DE SENTIDO DA LINGUAGEM PUBLICITARIA

A demonstracdo do produto ndo persuade, serve apana racionalizar a compra
que de qualquer maneira precede ou ultrapassa tbgoseoacionais (BAUDRILLARD,
2008). Contudo, a publicidade envolvente o consamasn uma atmosfera envolvente
e como reforgca Baudrillard (2008, p. 176), seorer” neste produto, creio na

publicidade que quer me fazer crer nele.

O discurso ideoldgico publicitario apresenta soladomma solicita. Comunica-se,
demonstra e essencialmente, ocupa-se com qualgaeatet consumidor. A publicidade
permite ao consumidor sentir-se essencial e Upioi3, Se preocupa com 0s desejos,
como formula-los e imagina-los para os consumidagaublicidade desempenha esta
funcao futil, regressiva, inessencial, mas com, ismao mais profundamente exigida
(BAUDRILLARD, 2008).

Baudrillard (2008) comenta sobre a futilidade darso publicitario devido a sua
capacidade de criar este ambiente envolvementeowheaf personalizada, contudo
paradoxalmente, comunitaria. A publicidade buscaawseios individuais, mas seu
objetivo maior € o coletivo sob uma forma libetatjos os individuos podem ter acesso
ao seu discurso. A publicidade, como propfe Bdadtil(2008, p. 180) é o produto
mais democratico, o unico que é “ofertado” e ofta todos. O objeto Ihe € vendido,

mas a publicidade lhe é “ofertada”.

A publicidade tornou-se capaz de ofertar mundogjindios por intermédio das
marcas. A publicidade utiliza a marca como ferraim@ara expor sua logica e interligar
o simbolico e a sociedade. Os signos publicitarié@e conduzem o consumidor a
totalidade de seus significados, mas a criacdoad@asnimagens e linguagens para
futuros objetos. A linguagem publicitaria posi@ese além do seu conteudo conceitual

e tém um verdadeiro poder de ludico de despedasigdade pelo novo.

A publicidade sempre nos chamou a atencédo por didiar um paradoxo um
tanto interessante: comunicar a perenidade, magjidaf Ha subjacente a

todo antncio publicitario, a promessa de outro n¢REREZ, 2004, p.106)
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A fluidez da publicidade esta estruturada na bgsostante pelo novo, mesmo na
infinita possibilidade, sempre existe a possibdielado novo (PEREZ, 2004). Na
sociedade pés-moderno a busca pelo novo é essermistante e fundamental para
movimentar o consumo. Como consequéncia despddactio no consumidor, pois

existe uma espera pela novidade e originalidad®manicacao das marcas.

A fascinacdo que produz a publicidade provém, etimalinstancia, da
esquizofrenia que define a atividade publicitacigar totalidades destinadas

a dissolver-se no decorrer de poucos dias ou senfingir plenitudes que

somente sdo, na realidade, combinagBes aleatégasalglins signas

(PEREZ, 2004, p.108)

Neste sentido, para compreender a linguagem pidbiai ou, ainda, para construi-
la, muitas vezes € necessario compreender aqudongo esta escrito, entender as
referéncias que a publicidade faz. O objetivo dllipidade n&o consiste em anunciar
produtos, mas sim em significar marcas (PEREZ, R00Odmunicar e materializar o

intangivel (marca/produto) por intermédio da suguagem e significacdes.

Aplicagcéo deste conceito, citado por Citelli (200%)b as formas da comunicacao
publicitaria, demonstra como € possivel criar nof@snacdes e associacdes na
mudanca de imagem na marca. A publicidade incorpokeas associacdes e produz
novos sentidos e como consequéncia pode aperfeacoareptividade da imagem da

marca.

A abordagem signica da publicidade deve ser adalisaprofundada para verificar
a producdo de sentido desejada. Nesse sentidndamental compreender como e
quais as formas que as mensagens publicitariasrppdeduzir sentidos na mente dos
consumidores. Perez (2004, p.119) agrupou algumssiljlidades signicas, mediante
estudos e pesquisas com consumidores, sendo esm@senal, sociocultural,

comportamental e psicanalitica.

- Racional: tem como centro de suas ag¢0es, cardc@mente informativo.
O consumidor tende a pesquisar prec¢os, ouvir doos@ demonstracdes de
produtos, procurando com isso obter o maximo dernmécdes precisas

antes de tomar a sua decisao de compra.
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. Sociocultural: o ponto central desta abordagemt&neier o homem no seu
entorno, integrando em seu espaco social e cultNeste modelo também
sdo trabalhadas as campanhas que pretendem assopraduto a um

consumo de um grupo especifico.

. Comportamental: o consumidor ndo segue uma logicemal, mas, sim,
reage a estimulos externos, sendo muitas vezedolevagir por meio de
técnicas promocionais. Suas acdes de compra sdadasmde maneira
rapida, quase condicionada e automatica. Este oodsu e sensivel ao

estimulo publicitario.

- Psicanalitica: O consumidor ndo reage a estimwommais, mas sim a
estimulos emocionais e afetivos. A questdo cemral identificacdo da
motivacdo emocional do consumidor. S&o fatoregriogee normalmente
inconsciente que levam a compra de determinadoupmod publicidade
deve trabalhar com uma linguagem sugestiva, desgiazem certa medida,

indicial e simbdlica, deixando o imaginario afetd consumidor operar.

A comunicacdo publicitaria pode transmitir e mesaohais de uma abordagem
nas suas campanhas. A restricdo € a possibilicadéalatingir nenhum dos publicos. A
medida certa encontra sua resposta no planejarpabticitario e na criacdo (PEREZ,
2004). Portanto, verificar a idéia de mudancasinguagem publicitaria € necessario
ponderar como se ajustam a combinacdo entre a ¢oegéo, persuasao e suas
abordagens signicas.

O conjunto pode produzir uma variedade de linguagawblicitaria para o
mesmo produto com diversos significados. Identifeaeconhecer como certas linhas
estruturais das formacgOes discursivas podem seadats sob as novas condicfes de
producdo da retdrica publicitaria (CITELLI, 2005) féndamental para validar a

mudanc¢a ou ndo na linguagem publicitaria.

CONSIDERACOES FINAIS

A sociedade dos produtores apresenta- se sob umdues hierarquizada e
reprimida pelos seus desejos, em busca da estml@li@ paradoxalmente, maior

10
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controle perante as incertezas do destino. Gararstaguranca, por meio de objetos de
valores, mansfes, fazendas era uma forma de mamarestabilidade, garantir a

seguranca das geracoes futuras e como recursojdedw social.

Ao final da transicdo da sociedade dos produtoses @ sociedade de consumo,
0S comportamentos perante o0 cenarios das mercadasaumem uma forma
protagonista. Nao consumir é sentir-se excluideataedade. Os individuos possuem
mais possibilidades de compras, de acesso, detacrédirincipalmente de escolher.
Escolher possui a capacidade de gerar frustragiedps, anseios e angustias. A
sociedade como propds Bauman (2008b) ndo conhetmramentas para lidar com
esses sentimentos. Entretanto ndo € apenas 0O a@ngW® assume nNOVoS
comportamentos, mas relacdes sociais sofrem umifogacto com essa mudanca. Mas
a relacdo é com o individuo consigo mesmo. Contrdientro de si um mundo

paradoxal, com infinitas dualidades, culpas, cataana busca sem fim pela felicidade.

Contudo, neste cenario turbulento e obscuro, aqdatie e as marcas assumem
um novo papel. Ambas apresentam um mundo reconferfgor meio do fetiche pelas
mercadorias. Como resultados as marcas e a madiEiconseguem aliviar a agonia
dos consumidores &vidos por um minuto de atenc&oarka reforca seu carisma pelos
sentimos proporcionados aos consumidores e a pdde pelos seus trinta segundos
de carisma e preocupacdo com 0 consumo. A comlmn@céxtremamente efetiva,
entretanto a sensacéo produzida é curta. Issongggadesejos, mais necessidades e 0
consumidor ingressa em um circulo vicioso, em bukzalgo indefinido, mas por

alguns instantes satisfatorio.
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